PRACE NAUKOWE AKADEMII EKONOMICZNEJ WE WROCLAWIU

Nr 1107 2006
Badania marketingowe w przestrzeni europejskiej

Hanna Hall
Politechnika Rzeszowska

JAKOSC USLUG EDUKACYJNYCH WYZSZEJ UCZELNI
JAKO PRZEDMIOT BADAN MARKETINGOWYCH
—DYLEMATY METODOLOGICZNE

1. Wstep

Zapewnienie i doskonalenie jakosci ksztalcenia w instytucjach szkolnictwa
wyzszego jest przedmiotem intensywnego zainteresowania w calym cywilizowa-
nym $wiecie, m.in. ze wzgledu na konflikt, jaki powstal na skutek trwajacej od
kilkunastu lat ekspansji szkolnictwa wyzszego: pomigdzy masowoscia ksztalcenia
a jego jakoscia. W przyjetych w wigkszosci krajow rozwiazaniach w zakresie oce-
ny jakosci ksztatcenia w szkotach wyzszych wylaniaja si¢ trzy etapy tego procesu:

1. samoocena na poziomie instytucji (self-assesment),

2. wizyta ekspertow dokonujacych wnikliwej analizy samoocen (self-review site),

3. przygotowanie i publikacja raportu opisujacego istniejacy stan i zauwazone
uchybienia (public report) [1, s. 13].

Jednym z elementéw samooceny na poziomie instytucji jest ocena jakosci
ustug szkoly wyzszej z perspektywy studenta — jeden z podstawowych elementow
polityki monitorowania i doskonalenia jakosci ustug ksztalceniowych wyzszych
uczelni. Dylematy zwiazane z jej pomiarem sa glownym przedmiotem rozwazan w

niniejszym artykule.
2. Jako$¢ uslug — specyfika pojecia i pomiaru

Definicje jakosci w odniesieniu do dobr niematerialnych koncentruja si¢ zwy-
kle wokét dokonywanego przez uslugobiorce pordwnania jakosci przez niego
oczekiwanej z otrzymana. Za jako$¢ oczekiwang uwaza sie jakosc, ktora klienci
spodziewajq sie otrzymaé, decydujac si¢ na skorzystanie z ushugi (oczekiwania
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ksztaltowane sa przez wlasne potrzeby, dotychczasowe doswiadczenia, informacje
od oséb trzecich, komunikacje rynkowa organizacji $wiadczacych dany rodzaj
ushug). Jakos¢ otrzymana natomiast jest oceniana w aspekcie jakosci technicznej
jako wynik proceséw operacyjnych (o niej decyduje wykonanie tzw. narzgdziowe
lub instrumentowe) oraz w aspekcie jakosci funkcjonalnej jako wynik kontaktow
migdzy swiadczacymi ustuge a klientem (zwiazek z wykonaniem ekspresyjnym).
Wykonanie narzgdziowe traktowane jest jako warunek konieczny osiagnigcia sa-
tysfakcji, ale nie wystarczajacy. Gdy wykonanie ekspresyjne nie satysfakcjonuje
klienta, czuje on niezadowolenie z ustugi, niezaleznie od jej wykonania narzedzio-
wego [9]. Oceny jakos$ci otrzymanej mozna tez dokonac¢ na podstawie czynnikow
higieny i motywujacych. Czynniki higieny — gwarantowane — to naturalny element
procesu $wiadczenia ushugi; ich brak wywoluje niezadowolenie ustugobiorcy, ale
ich obecnos¢ nie wptywa na satysfakcje; czynniki motywujace natomiast zwigksza-
ja satysfakcje, ale ich brak nie wptywa na negatywna oceng [13, s. 221].

W celu uniknigcia najbardziej niepozadanej dla ustugodawcy sytuacji, wynika-
jacej z poréwnania jakosci oczekiwanej z otrzymana, kiedy jakos¢ oczekiwana jest
wigksza od otrzymanej, czyli klient jest rozczarowany nizsza od oczekiwanej jako-
$cia ustugi, niektérzy autorzy proponuja, zeby ,,zanizy¢” obietnice, aby otrzymana
ustuga oceniona zostata lepiej, a przez to dostarczyla nabywcy satysfakeji i sktonita
do lojalnosci. Konsekwencja takiego posunigcia byloby jednak, juz po pierwszym
skorzystaniu z ustugi, przeswiadczenie ustugobiorcy o wyzszej jakosci niz obiecy-
wana, w zwiazku z czym kolejny raz jego oczekiwania bylyby juz odpowiednio
wyzsze [8, s. 56]. W przypadku wyzszej uczelni, studenci jako gtéwna grupa jej
klientéw korzystaja wprawdzie z jej ustug zwykle jednorazowo, ale czy w warun-
kach intensywnej konkurencji ,,skromne” obietnice nie spowodowalyby mniejsze-
go zainteresowania tak przedstawiana ustuga?

3. Jakos$¢ uslug edukacyjnych
— interpretacje i uwarunkowania pomiaru

Jako$¢ edukacji jest interpretowana i opisywana w literaturze w rozmaity spo-
sob. W sposéb bardzo ogélny okresla si¢ ja np. jako ,filozofi¢ i praktyke swiado-
mego doskonalenia procesu ksztalcenia dla dobra jednostki i spoteczenstwa” [12].
W bardziej szczegolowej jej analizie wyr6znia si¢ dwa ujgcia:

1) normatywne, wedlug ktorego analizuje si¢ warunki sprzyjajace osiagnigciu
rezultatu,

2) wynikowe, zorientowane na rezultaty.

Poglady na to, ktére ujecie jest wlasciwe, sa zréznicowane. Pomijajac w tym
miejscu teoretyczne rozwazania, bardziej odpowiednie wydaje si¢ (i takie przyjete
jest w dalszej czesci artykutu) ujecie procesowe, traktujace edukacje jako ustuge, a
mierzenie jej jakosci jako mierzenie procesu edukacji (a nie edukacj¢ jako produkt
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materialny, a mierzenie jego jakosci jako mierzenie wyniku, czyli absolwenta).
Uznanie edukacji za ushuge oznacza, ze klient (student) ma duzy wptyw na konco-
wy efekt, dlatego jedyna odpowiedzialnoscia, jaka szkola wyzsza moze na siebie
przyjaé, jest odpowiedzialnos¢ za zapewnienie mu jak najlepszych warunkéw do
osiagnigcia tego efektu [6, s. 212-213].

Pomiar jakosci ustug edukacyjnych wyzszych uczelni jest zadaniem niezwykle
skomplikowanym, przede wszystkim ze wzgledu na specyfike tych uslug oraz od-
miennos¢ studentow od ,,typowych” klientow przedsigbiorstw i innych organizaciji.
W literaturze proponowane sa wprawdzie metody pomiaru analizowanych ustug,
ale zwykle stanowia one dos¢ bezposrednia adaptacj¢ metod stosowanych w bizne-
sie (np. Sevqual, HETQMEX), co ma wyraz m.in. w ograniczonej, niekompletnej
liczbie kryteriéw poddawanych ocenie oraz w statycznym charakterze pomiaru,
ograniczajacego si¢ do jednej tylko fazy kontaktu studenta z uczelnia — w trakcie
pobierania nauki. Niestety, w praktyce badania jakosci ushug szkét wyzszych z
perspektywy studenta (jak wynika z nieformalnych obserwacji) maja zwykle jesz-
cze wegzszy charakter niz prezentowany w teoretycznych modelach. Ograniczaja si¢
one zwykle tylko do pomiaru jakosci zajec i umiejgtnosci dydaktycznych oséb je
prowadzacych.

Do cech ustugi edukacyjnej, determinujacych jej wyjatkowos¢, a rGwnoczesnie
plinarny i profesjonalny charakter. Ustuga edukacyjna obejmuje bowiem zagadnie-
nia z zakresu pedagogiki szkoly wyzszej, psychologii wychowania, teorii organiza-
cji i zarzadzania, ekonomiki ustug ksztatceniowych i zarzadzania jakoscia ustug, a
$wiadczona jest przez wysoko wykwalifikowany personel. Student jako ustugo-
biorca ma wyjatkowo wysoki udzial we wspoltworzeniu ustugi (wyraza si¢ on w
udziale w zajeciach, realizacji postawionych zadan, zaangazowaniu w ksztalcenie,
w relacjach z innymi studentami), korzysta z ustug uczelni zwykle jednorazowo, a
jego rolg okresli¢ nalezy jako dualna, poniewaz jest on rownoczesnie klientem
(ktorego proces decyzyjny zwiazany z wyborem uczelni okre$li¢ mozna jako cha-
rakteryzujacy sie¢ intensywnym zaangazowaniem, ktéremu towarzyszy wysoka
presja psychiczna) i produktem. W przypadku ustugi edukacyjnej dochodzi ponad-
to do kapitalizacji efektow (przesuni¢cia czasowego mozliwosci oceny efektow
ushugi, ta dokonywana na biezaco jest tylko antycypacja przysziego stanu rzeczy),
a proces jej Swiadczenia jest ztozony, charakteryzuje go dhugi czas realizacji ushugi
i wielopodmiotowosc¢ [10, s. 197-198; 13, 5. 216-217].

Sposrod klientow szkot wyzszych najwigcej uwagi poswigca si¢ studentom.
Okreslanie i traktowanie studentdéw jako ,klientow” uczelni stanowi jednak bardzo
kontrowersyjna kwesti¢. Zastrzezenia odnosnie do takiego podejscia do studentéw
wynikaja przede wszystkim z istotnych réznic pomigdzy nimi a klientami przed-
sigbiorstw oraz z moralnych i praktycznych konsekwencji traktowania studentéw
jako klientéw i akceptacji przez nich takiej roli. Ponizej zaprezentowano przyklady
tych réznic:
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¢ kandydaci na studia nie spetniajacy okreslonych wymagan sa przez uczelnie
eliminowani w ramach roznego rodzaju procedur selekcyjnych, podczas gdy
klienci w gospodarce rynkowej maja catkowita swobod¢ wyboru produktu do-
starczanego przez dowolna firme¢ w celu sprzedazy, a firmy nie dokonuja cha-
rakterystyk poszczegélnych klientéw po to, aby dokonaé ich selekcji i pozba-
wi¢ mozliwosci nabycia produktu [11];

¢ kandydaci na studia (studenci) czgsto nie maja sprecyzowanych oczekiwan co
do studiéw a przede wszystkim co do merytorycznych tresci, metod nauczania,
wymagan, jakie powinni spei¢ — nie posiadaja oni odpowiedniej wiedzy na
ten temat; ,,klasyczni” klienci natomiast wiedza zazwyczaj dokladnie, jaki pro-
dukt chea kupic, jakie powinien on spelnia¢ funkcje, jakie posiadaé cechy;

o studenci wykazuja zadowolenie z otrzymania produktu wybrakowanego, np. w
postaci odwolanych zajg¢é, podczas gdy zadowolenie takie trudno jest sobie
wyobrazi¢ w przypadku klientéw firm;
tylko czes¢ studentéw (ok. 60%) placi za nauke;
studenci godza sie na wiele ograniczen, zakazéw i nakazow.

Do negatywnych konsekwencji traktowania studentow jako klientéw nalezy
przyjmowanie przez nich biernej postawy, brak zaangazowania oraz niech¢c¢ do spro-
stania wymaganiom nauczycieli, utrudniajace przyswajanie wiedzy, podczas gdy do
realizacji procesu ksztalcenia niezbg¢dne jest zaangazowanie dwoch stron. Relacje
student—nauczyciel moga wigc zosta¢ powaznie zaktocone. Studenci niepanstwo-
wych uczelni i platnych tokow studiéw w zwiazku z wnoszeniem opfat i poczuciem
»bycia klientem” coraz czesciej i coraz bardziej otwarcie wyglaszaja swoje poglady i
postulaty wzgledem nauczycieli i innych pracownikéw, programéw czy organizacji.
Niektorzy wprost twierdza, ze jako klienci ,,s3 dzi$ w cenie” [4].

4. Wielowymiarowos¢ pomiaru jakosci uslug edukacyjnych
z perspektywy studenta

Zastosowanie przez wyzsze uczelnie pomiaru jakosci ustlug poprzez poréwna-
nie jakos$ci oczekiwanej przez ustugobiorcg¢ z otrzymana wymaga pokonania wielu
barier. Fundamentalne wydaje si¢ pytanie, czy dazenie do sprostania oczekiwa-
niom studentéw, ktore jest w interesie ekonomicznym szkoty, ale kidci si¢ z wyz-
szymi wartosciami, jest w ogdle wskazane. A w zwiazku z tym, czy potrzebne jest
rozpoznawanie studenckich oczekiwan? Opierajac si¢ na fakcie, ze wigkszo$¢ auto-
réw publikacji z zakresu marketingu w odniesieniu do wyzszych uczelni jest zda-
nia, ze stosowanie przez nie orientacji marketingowej, biorac pod uwage efektyw-
nos¢ ich funkcjonowania, doskonalenie jakosci ich ustug i rozwdj, jest niezbedne
[5], za takie tez uznaé nalezy dazenie do dostarczenia satysfakcji studentom (jako
szczegblnego rodzaju klientom). Nalezy natomiast zastanowi¢ si¢, w jakim stopniu
i w jakich obszarach tej satysfakcji dostarcza¢ (nie bgdzie to na pewno dotyczylo
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zakresu obowiazkéw, nakladu czasu i wysitku zwiazanego z nauka), a co za tym
idzie — w jakim zakresie mierzy¢ studenckie oczekiwania. Kwestie te wymagaja
doglebnej analizy, poniewaz oczekiwania studentéw charakteryzuja si¢ niskim
poziomem precyzji i zmiennoscia w czasie. Dynamiczny charakter oczekiwan,
uzalezniony m.in. od osobowego rozwoju kandydata na studia, a nastgpnie studen-
ta, determinuje wigc koniecznos¢ wielokrotnego ich badania. Najbardziej wskazane
i uzyteczne, ze wzgledu na charakter uzyskanych informacji i ich przydatnosé¢ dla
wladz uczelni, wydaje si¢ czterokrotne badanie: pierwsze — kandydatéw na studia,
w fazie wyboru uczelni; drugie — studentow, w okresie pierwszych kontaktéow z
uczelnia; trzecie — studentéw w fazie pobierania nauki i posiadania juz przez nich
spostrzezen i doswiadczen zwiazanych z poszczegdlnymi aspektami funkcjonowa-
nia uczelni; oraz czwarte — absolwentow uczelni w fazie ,,posprzedazowej” — po
skonczeniu studiow (por.[13, s. 219-220]). Rzetelnos¢ pomiaru jakosci ustug szko-
ly wyzszej z perspektywy studenta wymaga okreslenia kryteriow (uwzgledniaja-
cych techniczng i funkcjonalng warstwe jakosci), stuzacych do identyfikowania
oczekiwan i percepcji ustugi edukacyjnej we wszystkich wymienionych fazach. Ich
wlasciwe rozpoznanie, a nastgpnie odzwierciedlenie w instrumentach pomiaro-
wych (kwestionariuszach) jest, ze wzgledu na ztozonos¢ i specyfike ushugi eduka-
cyjnej wyzszych uczelni, skomplikowanym procesem. Zagadnieniu temu bedzie
poswigcone odrgbne opracowanie.
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QUALITY OF UNIVERSITY EDUCATIONAL SERVICES AS A SUBJECT
OF MARKETING RESEARCH - METHODOLOGICAL DILEMMAS

Summary

The aim of the article is to present dilemmas related to the measurement of educational services
quality that are offered by schools of higher education considering the student point of view. Moreover,
the adaptation barriers of methods are presented that serve the measurement of quality services in busi-
ness being expressed in the peculiarity of the analysed service and "customer" of higher education.
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